MARKETING MIX






– Marketing mix, strategi yang akan 
digunakan untuk memenangkan 
persaingan yang terjadi dalam pasar.
– Pakar pemasaran mengaitkan marketing 
dengan perang dengan mengatakan: 
“Business is like a war, in one respect, if 
its grand strategy is correct, any number 
of tactical errors can be made, and yet 
the enterprise proves successful”.
Strategi Bauran Pemasaran 
 Empat variabel untuk memenangkan 
persaingan (Alex D. Triyana 1985:19)
– Segmentasi Pasar, yang berarti disusul dengan 
pemilihan target pasar.
– Bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri 
dari empat unsur: Product, Price, Place, and 
Promotion (4 P’s). Dan faktor pendukung: 
People, Positioning, Public Relations, Power, 
Physical, Publicity atau Purchasing Power.
– Anggaran Pemasaran (Marketing Budget)
– Ketepatan waktu (timing)
Strategi Bauran 
Pemasaran
 Komponen Bauran Pemasaran 
– Supaya usaha kegiatan pemasaran berjalan 
dengan baik, pertama-tama produk yang hendak 
ditawarkan harus sesuai dengan selera pasar 
atau dalam bahasa pemasaran dikenal sesuai 
dengan kebutuhan (needs) dan keinginan (want)
target pasar yang dituju.
– Pengertian bauran (mix) adalah terpadu 
atau campuran yang terdiri dari 
bermacam-macam unsur (the mixture of 
elements) dimana masing-masing saling 
menunjang dan saling mempengaruhi 







PRODUCTS PRICE PLACE PROMOTION
-Quality -list price -channel -advertising
-Features -discounts -coverage -personal selling
-Options -payments -locations -sales promotion









 Produk adalah serangkaian keuntungan-
keuntungan yang disampaikan kepada customer. 
 Bentuk “KEUNTUNGAN” yang disampaikan bisa  
tangible dan intangible. 
– Produk intangible  adalah servis. 
PRODUK dalam “Social 
Marketing”
 Perilaku yang diharapkan : misalnya 
tidak minum alkohol sebelum 
mengendarai kendaraan 
 Keuntungan terkait : jika tidak terjadi 
kecelakaan maka tidak perlu 
membayar  kenaikan premi asuransi
 Tangible object
 Service
Levels of a product
Levels of a product
 Core product
– problem solving service or core benefits that 
consumers are really buying when they obtain a 
product.
 Actual product
– incorporates the quality, features and design, brand 
name, packaging and other attributes that combine to 
deliver core product benefits.
 Augmented product
– incorporates the consumer services and benefits built 
around the core and actual products.
Product classifications
 Products can be classified according to 
their durability and tangibility. 
– Non-durable products are goods 
consumed quickly and used on one or a 
few occasions, e.g. beer, soap. 
– Durable products are used over an 
extended time and may last for years, 
e.g. fridge.
 Marketers also divide products and 
services into two other classifications: 
consumer and industrial products.
Consumer products
Bought to satisfy personal and family needs. 
– Classified according to consumer shopping habits:
 Convenience products
– Purchased frequently, minimum comparison and 
buying effort.
 Shopping products
– Process of selection, compared on bases of quality, 
suitability, price and style.
 Unsought products
– Consumer does not know about the product or 
perceives no need for it.
Table 13.1 Marketing considerations for consumer products
Industrial products
Products bought for further processing or the purposes of 
resale.
– Distinction based upon the purpose for which the product is 
purchased.
 Materials and parts
– Raw materials.




 Supplies and services
– Electricity to power the machines making shirts.
Organisations, persons, 
places and ideas
 Marketers have broadened the 
concept of product to include other 
marketable entities such as 
organisations, persons, places and 
ideas. 
Product decisions
 Marketers make product decisions at 
three levels: 
– individual product decisions 
– product line decisions 
– product mix decisions
Individual product 
decisions 
 Product decisions are focused around 





– Product support services.
Product attributes
 Define the benefits offered to the 
customer
 Product quality
– Conformance and Customer driven quality
– Durability, reliability, precision, ease of operation 
and other valued attributes.
 Product features
– Features are competitive tools in differentiating the 
products from the competitors’. Assessed upon the 
basis of its customer value versus company cost.
 Product style and design





















































PRODUCT : Mendesain penawaran 
marketing
PRICE : Mengelola biaya dari perubahan 
perilaku
PLACE : Membuat akses menjadi 
menyenangkan
PROMOTION : Membuat pesan, 
menyeleksi media
PRICE : Mengelola biaya dari 
perubahan perilaku
Harga (PRICE) dalam social marketing adalah 
pengorbanan yang harus diberikan oleh target 




– NON MENETARY COST
Biaya adopsi : waktu, usaha, energi untuk 
melakukan perilaku, resiko psikologis dan 
kerugian yang dipersepsikan, ketidaknyamanan 
fisik, 
SEBUTKAN 
Monetary cost dan Non Monetary cost 
untuk perilaku perilaku berikut :
– Diet sehat
– Berhenti merokok
– Sex yang aman
– Pemilahan sampah
PLACE : Membuat akses menjadi 
menyenangkan
PLACE adalah tempat dimana TM akan 
mengakses perilaku yang diharapkan, 
mendapatkan objek yang dibutuhkan, dan 
menerima servis yang terkait.
Bagaimana membuat akses 
terhadap produk lebih nyaman ?
Membuat lokasi lebih dekat (layanan mobil 
kesehatan gigi)
Mengurangi waktu akses (“pets on the net”)
Lokasi mudah dijangkau (mammogram at the 
mall)
Layanan di tempat dimana keputusan dibuat 
(VCT di nightclubs)
Membuat perilaku yang diharapkan lebih 
mungkin dilakukan daripada perilaku yang tidak 
diharapkan (no smoking area)


PROMOTION : Membuat pesan, 
menyeleksi media
Membuat pesan adalah sesuatu yang sangat 
kompleks.
Merupakan perpaduan strategi komunikasi, 
bagaimana pesan disampaikan lewat material, 
bagaimana pesan diproses oleh sender.
“Pikirkan BUKAN apa yang anda sampaikan 
kepada audience, tapi APA YANG DIDAPAT 
OLEH AUDIENCE DARI PESAN TERSEBUT”
8 langkah dalam mengembangkan program 
komunikasi dan promosi total yang efektif sbb
1. Mengidentifikasi audien yang dituju
2. Menentukan tujuan komunikasi 
3. Merancang Pesan
4. Memilih saluran komunikasi
5. Menentukan total anggaran promosi.
6. Membuat keputusan atas bauran promosi 
(marketing mix)
7. Mengukur hasil promosi tersebut
8. Mengelola dan mengkoordinasikan proses 
komunikasi pemasaran
CONTOH

































 People (orang yang memberikan/melayani)
 Process (bagaimana proses pelayanan 
berlangsung) : cepat, tepat, menyenangkan
 Physical Evidence (bukti langsung) : 




Suatu keadaan yang dirasakan oleh 
seseorang yang telah mengalami suatu 
kinerja yang telah memenuhi berbagai 
harapannya
-- bagaimana orang membentuk 
pengharapan
- pengalaman masa lalu
- pengalaman serupa
Pengukuran kepuasan
1. Sales related methods : 
- Tingkat penjualan
- pembelian berulang
ini dapat juga terjadi karena:
- tidak ada alternatif lain
- dampak rujukan
- konsumen menunggu jasa lain 
sebelum beralih
2. Sistem pengaduan dan saran
3. Diskusi dengan konsumen secara berkala
4. Survei kepuasan konsumen
